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1. UvOD

Jedna od znacajnih pojava koje obiljezavaju 20. i 21. stoljece, iako svoje korijene vucCe
i iz ranijeg vremena, je turizam. On je ekonomski, drustveni, kulturoloski pa i politicki
fenomen. U njemu se prozZimaju elementi materijalnog i duhovnog. MoZe se reci kako

je turizam jedan od vaznih ¢imbenika razvoja suvremene civilizacije.

Turizam se moze promatrati na lokalnoj, regionalnoj i na globalnoj razini. Bez obzira
na kojoj ga se razini promatralo, on predstavlja kretanje ljudi, dobara i informacija te
Cini osnovu ekonomija brojnih zemalja. Posebice velik znaCaj ima u zemljama u
razvoju, poput Republike Hrvatske, a u nekim je zemljama on jedina gospodarska
aktivnost. Razvoj turizma izravno utjeCe na porast nacionalnog dohotka - raste BDP,
raste zaposlenost, zZivotni standard, investicijska aktivnost itd. On, poput svake druge
pojave, ima svoja obiljezja i zakonitosti, mijenja se i nadograduje, napreduje. Promjene
nastaju djelovanjem raznih ¢imbenika, socijalnih, ekonomskih, geografskih, klimatskih,

tehnoloskih.

Tema ZavrsSnog rada glasi: ,Utjecaj promjena u tehnoloskom okruzenju na marketing
u turizmu®. TehnoloSke promjene u turizmu predmet su istrazivanja rada, dok je cilj
istrazivanja utvrditi, analizirati i objasniti vrste tehnolosSkih promjena, ukazati na
izazove koje one namecu marketingu u turizmu te dokazati tezu kako razvoj novih

tehnologija unaprjeduje marketing u turizmu, pojednostavljuje i ubrzava poslovanje.

Osim ekonomskog utjecaja na cjelokupno gospodarstvo, turizam ima i drustveni
utjecaj. On utjeCe na zivot pojedinaca i cjelokupnog drustva, koje se prilagodava
zahtjevima turista. Ti utjecaji mogu biti pozitivni, npr. uCenje stranih jezika, ali i
negativni koji se ocituje kroz promjenu sustava vrijednosti i pojavu materijalizma.
Dolaskom sve veceg broja, narocito stranih turista, dolazi do kontakata raznih naroda
i kultura pa se moze govoriti i o kulturnom utjecaju. Ne manje znacajan je i utjeca;j
turizma na okolis - prostorno ekoloski utjecaj. Njega uzrokuje velik broj ljudi koji dolaze
na odmor, potreba poduzimanja organizacijskih i tehnic¢kih mjera za njihov prihvat (novi
objekti - optereéenje infrastrukture), sve veca potrodnja energenata, veéa proizvodnja

otpada, porast buke, porast emisije Stetnih plinova i brojni drugi ¢Cimbenici.



Kako bi se turizam neke zemlje Sto uspjesSnije razvijao, mora biti ostvarena veza
izmedu drzavnog, javnog i drustvenog te privatnog sektora, ali i medunarodna
suradnja. PolitiCka je stabilnost izuzetno vazna, jer svjedoci smo trenutnih dogadanja
u svijetu (porast teroristickih aktivnosti, ratovi) koje izravno utje€u na turizam. Sigurnost
ljudi i dobara je preduvjet njegova razvoja. Protokom ljudi, informacija i dobara stvara
se prostor Sirenju kulturnih vrijednosti, prozimanju razliCitosti medu ljudima i religijama,
jacanju tolerancije i razumijevanja, razumijevanju i uvazavanju razliCitosti medu
narodima i kulturama. Ovaj vrlo sloZzen fenomen, naravno, nije zaobiSao niti Republiku
Hrvatsku. Naprotiv, iako relativno mala europska zemlja, Republika Hrvatska vrlo je

vazan €imbenik na turisti¢koj karti Europe pa i svijeta.

Zavrdni rad osim Uvoda, kao prvog poglavlja, i ZakljuCka sadrzi jo$ 4 poglavlja. U
Uvodu se istiCe znacCaj turizma kao brzo razvijajuce gospodarske aktivnosti, dok se u
drugom poglavlju definira pojam turizma i turista, analiziraju vrste turizma i turista te
donosi kratak povijesni pregled razvoja turizma. TreCe poglavlje donosi analizu
turistiCkog trziSta te odnosa turisticke ponude i potraznje, dok se Cetvrto poglavlje bavi
turistickim marketingom i njegovim cimbenicima, izmedu ostalih, i tehnoloSkim
Cimbenicima. U idu¢em poglavlju, Utjecaj tehnoloSkog okruzenja na marketing u
turizmu, najprije je prikazan povijesni razvoj tehnologije, a zatim analiziran odnos
tehnologije i turizma s naglaskom na ulogu informati¢ke tehnologije i interaktivnih
medija na turizam. Posebno je istaknut utjecaj drustvenih mreza. U potpoglavlju
.,Napredne tehnologije“ navodi se nekoliko primjera modernih tehnologija koje ¢e u
buduénosti mijenjati sliku turizma i marketinga u turizmu kakvu poznajemo danas.
Slijedi Zaklju€ak, popis koridtene literature, popis slika, tablica i grafikona, te SazZetak

na hrvatskom i engleskom jeziku.

Izvori koriSteni pri pisanju rada bili su stru¢na literatura iz podrucja turizma i marketinga
te mrezni izvori podataka. U pisanju su koristene znanstvene metode analize i sinteze,
poviesna metoda, indukcije i dedukcije, metoda kauzalnog zaklju€ivanja,

generalizacije, klasifikacije te metoda deskriptivhog modeliranja.



2. TURIZAM | TURIST

2.1. Pojam i definicija

Etimoloski gledano, rijeC turizam vezuje se uz kretanje, pokretanje i gibanje. Korijen
rijeCi se nalazi i u grékom tornos i u latinskom jeziku tornare. U oba jezika ti pojmovi
oznacuju kretanje. Ovaj se korijen rijeCi prenio i u ostale europske jezike pa ga je
moguce pronaci npr. u francuskom jeziku tour, Sto znaci obilazak u krug ili oko

centralne osi. Dakle, rije¢ turist, nastala je upravo iz ovog korijena rijeéi (Simi¢, 1994.).

Iz mnosStva definicija pojma turizam, moZze se izdvojiti ona Medunarodnog udruzenja
znanstvenih turistickih stru¢njaka (AIEST), koja je potekla od Waltera Hunzikera i Kurta
Krapfa, 1942. godine: ,Turizam je skup odnosa i pojava koje proizlaze iz putovanja i
boravka posijetitelja nekog mjesta, ako se tim boravkom ne zasniva stalno prebivaliste
i ako s takvim boravkom nije povezana nikakva njihova gospodarska djelatnost"
(Pirjevec, 2002.).

Kako bi neko putovanje bilo okarakterizirano kao turisticCko putovanje, moraju biti

zadovoljene sljedece komponente:

v' prostorna komponenta - odlazak iz mjesta boravka i privriemeni boravak u
nekom mjestu;

v" vremenska komponenta - izbivanje izvan mjesta boravka najmanje 24 sata, a
najvise 365 dana;

v’ sustina putovanja - Zelja turista za dozivljajem, promjenama i zadovoljstvom;

v svrha putovanja - motivacija putnika, npr. odmor.

Iz ovoga proizlazi kako svako putovanje nije turistiCko putovanje, svaki putnik nije
turist, ali je svaki turist putnik (Kalmeta, 1981.). Turist dobrovoljno napusta mjesto
boravka, putuje, o¢ekujuéi zadovoljstvo i doZivljaj novog, motiviran raznim razlozima i
to putovanje traje u odredenom vremenskom intervalu pa iz toga proizlazi i definicija
pojma turist. Prema Drzavnom zavodu za statistiku Republike Hrvatske definicija
turista glasi: ,Turist je svaka osoba koja u mjestu izvan svojeg prebivalista provede
najmanje jednu noc¢ u ugostiteljskom ili drugom objektu za smjestaj turista radi odmora
ili rekreacije, zdravlja, studija, sporta, religije, obitelji, poslova, javnih misija ili skupova.

U turiste se ne uklju€uju migranti, pograni¢ni radnici, diplomati, ¢lanovi vojnih snaga
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na redovitim zadacima, prognanici i nomad. (DZS,Turizam 2016., StatistiCka izvjes¢a,
https://www.dzs.hr/Hrv_Eng/publication/2017/S1-1594.pdf, pristup: 25.7. 2019.)

2.2. Klasifikacija turista

Svjetska turistiCka organizacija (UNWTO) izradila je klasifikaciju turista, koji ulaze u
statistiku, ali i onih putnika koji ne ulaze u turisti¢ku statistiku (radnici u pograniénim
zonama, nomadi, izbjeglice, radnici u tranzitu, ¢lanovi oruzanih snaga, konzularni

predstavnici, diplomati, privremeni i stalni migranti).

Slika 1. Klasifikacija putnika prema UNWTO-u

PUTNICI
|

Nisu uklju€eni u

Uklju€eni u statistiku: I
statistiku

POSJETITELJI

I I—|

TURISTI - stranci i migranti
- stranci 'ZLETNICI - privremeni migranti
e ; - putnici na T ;
;eirzg]%ri\tl krstarenjima dlpllomatl o
d . - konzularni predstavnici
-Clanovi osiettali - &lanovi oruzanih snaga
posada - posjetitelji VI oruzani g
zraéne i - strane posade - izbjeglice
brodske - radnici u tranzitu
posade koje di
koriste - nhomadi
smjestaj u - radnici u pograni¢nim zonama /
zemlji koju
posjecuju

Izvor: N. Cavlek i suradnici, Ekonomske osnove i organizacijski sustav, Skolska knjiga, Zagreb, 2011.,
str. 27.

Prema Slici 1., uklju€eni putnici u statistiku nazivaju se posjetitelji, a oni se dijele na
turiste s odredenim motivima putovanja tj. svrhom posjete i na izletnike. Izletnici
privremeno napustaju mjesto boravka i borave u nekoj turistickoj destinaciji, ali ne duze

od 24 sata. Oni mogu biti putnici na krstarenjima, dnevni posijetitelji i strane posade.
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2.3. Vrste turizma i njegovi specifi€ni oblici

Kada Covjek zadovolji sve svoje egzistencijalne potrebe (hrana, voda, toplina,
zastita...) javljaju se potrebe za opustanjem, rekreacijom, tjelesnom aktivno$¢u kako
bi se stekla dobra kondicija i poboljSalo zdravlje, za istrazivanjem, kulturom,
obrazovanjem, osobnim razvitkom i zadovoljavanjem vlastitih zelja. 1z ovih potreba

proizlazi i zadovoljenje turistickih potreba.

TuristiCka ponuda, u cilju zadovoljenja navedenih, razliCitih Covjekovih potreba, mora
se prilagoditi i mijenjati. |z te potrebe proizlazi i podjela na razliCite vrste turizma, prema
razliCitim kriterijima, a ovisno o raznim motivima koji pokrecu ljudsko ponasanje nastali

su i specificni oblici turizma.

Slika 2. donosi pregled podjele turizma prema razli€itim kriterijima. Vremenski kriterij
podrazumijeva: boraviSni turizam, koji se sastoji od najmanje tri uzastopna nocenja;
izletnicki turizam, koji podrazumijeva zadrZzavanje ne dulje od 24h; i vikend turizam,
koji ukljuCuje boravak u nekoj destinaciji od petka poslijepodne do nedjelje navecer. U
vremenskKi Kriterij ubrajao bi se i onaj turizam ovisan o godiSnjem dobu: ljetni i zimski
turizam, te prema vremenu kada je destinacija atraktivnija: sezonski, predsezonski i

posezonski.

Prostorni kriterij obuhvaca lokalna kretanja (posjeti lokalnim svetistima, zabavnim
parkovima i sl.), regionalna, nacionalna, intraregionalana (npr. putovanja Europljana
unutar Europe) i interregionalna (npr. putovanja Europljana u zemlje izvan Europe). U
ovaj kriterij ubraja se i razliCitost lokacija pa tako razlikujemo: primorski, planinski,

termalno- kupaliSni, jezerski, seoski i gradski turizam.

Slika 2. Vrste turizma



T T

Duljina boravka:

- izletnicki b
Stupan] \ - vikend / Prostornl
mobilnosti - - boravisni obuhvat:
turista: T~
_ _ | / - lokalni
- stacionarni |
< - regionalni
- mobilni g F
- nacionalni

- medunarodni, ‘
interregionalni i
“~intraregionalni_

Prostor na kojem
se odvija turisti¢ko

putovanje: \ ,!_
; ; | | Dobna

- pr|m0r5k| ] VRSTE strum

- planinski TURIZMA T \
- termo-kupali$ni ) o |
ozerski - omladinski
‘Seoski y _obiteljski

/ - "treée dobi"

- gradski

Nm
organizacije

Nacionalna
pripadnost: putovanja: ‘«.‘
- individualni |

- domadi /
- inozemni ' - organizirani

- mjeSoviti

Izvor: Lumen5plus, Ekonomika turizma
(https://[fmtu.lumens5plus.com/sites/fmtu.lumens5plus.com/files/94-
7b9fa194fd56ebcf410581103f389cdb.pdf Pristup: 26.7.2019.)

U podjelu su uklju€eni i dobni i nacionalni kriterij, te nacin organizacije putovanja,.
Kriterij moze biti i broj sudionika: masovni, odrzivi i elitni, a i utjecaj na platnu bilancu:

pasivni i aktivni.

SpecifiCni oblici turizma su posebna skupina turistickih kretanja, uvjetovana
odredenim, dominantnim motivom kod putnika koji pokre¢e putovanje u destinaciju Cija
je turistiCka ponuda sadrzajima prilagodena ostvarenju dozivljaja vezanih uz njegov
dominantan interes. Oni mogu biti zasnovani na prirodnim resursima: lovni, ribolovni,
sportski, nauticki, naturisticki, zdravstveni, eko-turizam, seoski, robinzonski turizam itd.

te na druStvenim resursima: kongresni, vjerski, kulturni turizam i dr.


https://fmtu.lumens5plus.com/sites/fmtu.lumens5plus.com/files/94-7b9fa194fd56ebcf410581103f389cdb.pdf
https://fmtu.lumens5plus.com/sites/fmtu.lumens5plus.com/files/94-7b9fa194fd56ebcf410581103f389cdb.pdf

2.4. Povijest turizma u svijetu

Ljudi su oduvijek putovali i ta su putovanja bila potaknuta razliitim motivima: religija,

trgovina, edukacija, zdravlje i sl. No, mali je broj ljudi putovao zbog zadovoljstva.

Prva putovanja izazvana su uglavnom prirodnim nepogodama i ratovima, a ¢esto su
bila jednosmjerna. Razvojem robne razmjene - trgovine, pojedine su skupine ljudi
pocCele viSe putovati. Izumom kotaca (4000 godina pr. Kr.) i novca ta se putovanja
intenziviraju, a i postaju sve dulja. Za vrijeme Antike jaCaju kopneni i morski trgovacki
putovi. Putuju Egip¢ani, Feni€ani, Grci i Rimljani. Zanimljivo je kako su za vrijeme
Olimpijskih igara u Grckoj obustavljani svi sukobi i iz raznih krajeva su putovali ljudi na

ovaj veliki sportski dogadaj.

U razdoblju Srednjeg vijeka intenzitet putovanja, a narocito onih iz zabave ili razonode,
slabi zbog ratova, nesigurnosti, pljacki, kuge... Ipak, pokrecu se putovanja usmjerena
ka Jeruzalemu i hodo¢as¢a u Rim ili Meku. Velikim geografskim otkricima Juzne i
Sjeverne Amerike, Australije i Oceanije otvaraju se velike moguénosti putovanja,
naj¢eS¢e misionara, istrazivaCa, pustolova, ali i trgovaca. Jedan od najpoznatijih
svjetskih putnika je Kor€ulanin Marko Polo, poznat po svojim putovanjima u Kinu (Put
svile) (http://www.enciklopedija.hr/natuknica.aspx?id=62763, 29. 7. 2019.).

Sredinom 19. st. po€inju se pojavljivati prvi oblici organiziranog turizma. Najveci
doprinos tome dala su brojna tehniCka dostignu¢a 1. industrijske revolucije,
prvenstveno izum parnog stroja. Upravo je parni stroj, poput kotaa u davnoj proslosti,

nacinio prekretnicu u razvoju prometa, sto je jedan od preduvjeta za razvoj turizma.

Ovdje se moze istaknuti 1841. godinu, kada je Thomas Cook organizirao prijevoz
vlakom za 570 putnika na kongres. UvidjevSsi kako raste zanimanje za ovakvom vrstom
putovanja, 1851. on osniva prvu turisticku agenciju. Organizira posjet Svjetskoj izloZbi
u Londonu 1864., 1869. putovanje iz Engleske u Svicarsku, a 1871. prvo putovanje

izvan Europe- u Egipat. (https://www.putovnica.net/plus/portret/prica-o-thomasu-

cooku-ili-turizmu-kakvog-danas-poznajemo,29.7.2019.)

Buduéi se, uz Zeljeznicu, razvijao i brodski prijevoz, sredinom 19. stoljeca
uspostavljena je i prva redovna prekooceanska putniCka linija od Engleske do

Amerike. Raste i potraznja za odmorom na moru, jer ljudi uvidaju blagotvornost i


http://www.enciklopedija.hr/natuknica.aspx?id=62763
https://www.putovnica.net/plus/portret/prica-o-thomasu-cooku-ili-turizmu-kakvog-danas-poznajemo,29.7.2019
https://www.putovnica.net/plus/portret/prica-o-thomasu-cooku-ili-turizmu-kakvog-danas-poznajemo,29.7.2019

ljiekovitost morske vode. Zanimljivo je kako se tada vrlo malen broj ljudi kupao u moru,
veC u kupkama s morskom vodom. Tada nastaju prva poznata kupaliSta npr. Nica u

Francuskoj.

U Francuskoj u uporabu ulazi i rije€ ,turist®. Taj naziv upotrebljava se za one putnike
koji obilaze strane zemlje no vremenom se Siri i na one Kkoji putuju unutar zemlje.
Medutim, tek 1937. se taj pojam pocinje sluzbeno koristiti od strane Lige naroda, a
obuhvacao je putovanja ljudi od 24h nadalje u zemlje u kojima se nema stalan boravak.
Turisti su bili podijeljeni u 4 grupe: putnici iz razonode, oni koji putuju u vezi s nekom

misijom, poslovni putnici i osobe na morskim krstarenjima.

Dvadeseto stoljece obiljezila su dva velika svjetska rata i tek nakon Drugog svjetskog
rata pocinje znacajniji razvoj turizma. Njegovu je razvoju znatno pridonio razvoj
zracnog prometa, tako da raste zanimanje za udaljenim destinacijama. Ljudi sve viSe

koriste godiSnje odmore za putovanja (Petri¢, 2007.) .

Posebno se mora napomenuti i pojava tzv. masovnog turizma. To su unaprijed
isplanirana unificirana putovanja u organizaciji turistickih agencija, na primjer, brojni
stanovnici Sjeverne i Zapadne Europe ljeti putuju na Sredozemlje, a zimi su to odlasci
na skijanja. Upravo zahvaljuju¢i masovnom turizmu, brojne su zemlje doZivjele
gospodarski razvoj. Ipak, on ima i svoju negativnu stranu: uniStavanje obale i ljepote
turistickin mjesta divljom i prekomjernom gradnjom, betonizacijom i apartmanizacijom,
zagadenje mora i okoliSa, a velika optereCenost neke destinacije moze dovesti i do

pada kvalitete usluga.



3. TURISTICKO TRZISTE

3.1. Pojam i definicija

Svako trziste temelji se na nekom predmetu razmjene, a u slu€aju turistiCkog trzista
taj predmet razmjene su usluge. Turizam, kao gospodarska grana, time pripada u
tercijarni sektor. TuristiCko se trziSte tako definira kao skup odnosa ponude i potraznje
u podrucju usluga i dobara sto sluze za podmirenje turistiCkih potreba na odredenom
prostoru, odnosno, skup odnosa ponude i potraznje koji nastaje pod utjecajem
turisti¢kih kretanja (Cavlek i Bartoluci , 2011: 52).

Specificnost ovog trzita je Sto turist tj. kupac, kupuje uslugu no ne moze biti siguran
kako ¢e njome biti zadovoljan. Kada kupujemo neku robu mozemo je opipati, vidjeti ili
isprobati no kod usluge, tek nakon dozivlienog iskustva mozemo biti zadovoljni ili
nezadovoljni. Isto tako se podmirenje turistiCkih potreba ne moze odvojiti od prostorne
komponente, a i turist mora biti osobno prisutan prilikom konzumacije turistickog
proizvoda. Placanje turistiCke usluge najceSCe se izvrSava na samom mjestu
konzumacije iste, no suvremeni oblici placanja omogucuju i placanje putem
posrednika te druge oblike placanja (Andrli¢, 2011). TuristiCki proizvod nije homogen
ve¢ se u njemu prozimaju razli€iti pruzatelji usluga $to, na kraju, turist dozZivljava kao

cjelovito iskustvo.

Dio turistiCkog trziSta na kojem se koncentrira turistiCcka potraznja naziva se emitivno,
a onaj dio na kojem je koncentrirana ponuda naziva se receptivno trZiste. TuristiCka
ponuda i potraznja u medusobnoj su kontaktu, a ta se komunikacija moze ostvarivati i
preko turistiCkin posrednika. Oni olakSavaju kontakt izmedu turistiCke ponude i

potraznje.

Dakle, temeljni subjekti turistiCkog trzista su turistiCka ponuda, turistiCka potraznja i
turistiCki posrednici. Mjesto na kojem se turistiCka ponuda i potraznja susrecu je
odredeni prostor na koji dolaze turisti, turistiCkim rje¢nikom re€eno, to je turisti¢ka
destinacija. Temeljni su subjekti turistiCkog trzista, sa svim svojim specificnostima, u

stalnoj interakciji Sto prikazuje i prikaz na Slici 3.



Slika 3. Djelovanije turisti¢kog trzista

Tpl = rnisnicka potsznga T e obverni pravac patovaniz
Tpo = taristidkz ponusla —ageeenn  krtanje informacija
Tps = tansndki pasrednic

Izvor: Izvor: Pirjevec, B. Ekonomska obiljezja turizma, Golden marketing, Zagreb, 1998., str. 19

Na turisticku ponudu i potraznju utje€u vanjski €imbenici i klju¢ne trziSne snage. Vanjski
¢imbenici su: gospodarski i financijski razvitak, demografske i socijalne promjene,
tehnoloske inovacije i poboljSanja, investicije u infrastrukturu, politiCki, zakonodavni i
pravni ¢imbenici, planiranje i utjecaj na okolis, razvitak trgovine te sigurnost putovanja.
Klju€ne trziSne snage uklju€uju znanje potrosa¢a o mogucnostima turizma i turisti¢kim
zahtjevima, razvoj proizvoda destinacije, razvoj proizvoda privatnog sektora i ponuda

stru¢nog i iskusnog ljudskog potencijala.

3.2. Turisti¢ka potraznja

TuristiCku potraznju, svojim stavovima, Zeljama i moguc¢nostima, odreduje kupac
turistiCkog proizvoda i usluga - turist, odnosno skupina turista - potro§aca. Na nastanak
turisticke potraznje utjecale su vanjske pretpostavke. Objektivne vanjske pretpostavke
su slobodno vrijeme, slobodna nov€ana sredstva te zivotni standard, Zivotna i radna

sredina. Turist mora raspolagati slobodnim vremenom, bilo da govorimo vikendima,
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godisnjim odmorima ili drzavnim i drugim praznicima. Isto tako, nakon $to podmiri sve
primarne potrebe, mora mu ostati i viSak novC€anih sredstava. Tim se novcem mogu
zadovoljiti sekundarne potrebe. Koje ¢e se sekundarne potrebe zadovoljiti, npr. kupnja
automobila ili turisticko putovanje, znatno ovisi i o Zivotnom standardu (BDP), Zivotnoj

i radnoj sredini.

Nasuprot objektivnim, nalaze se subjektivne pretpostavke koje mogu biti racionalne i
iracionalne. U racionalnom promisljanju pri donoSenju odluka o turistiCkom putovanju
turist organizira putovanje od prijevoza do smjestaja, pomno bira destinaciju vodeci se
svojim interesima. Iracionalno donoSenje odluke je pod utjecajem okoline, moda,
prestiz, oponasanje, snobizam, vjerski razlozi i sl. U takvom ¢e promisljanju ljudi
odabrati turistiCku destinaciju npr. ljetovanje na lbizi, iako im je to preskupo, moraju
Stedjeti ili dizati kredite, Cesto se odreci i zadovoljenja primarnih Zivotnih potreba, ali

putuju jer je to ,in“
Temeljnih pet obiljeZja turistiCke potraznje su:

v Dislociranost potraznje od ponude - od nekoliko kilometara do nekoliko tisu¢a
kilometara. U tu svrhu provode se promotivne aktivnosti putem medija,
poboljSava se prometna povezanost i aktivno se uklju€uju turisti¢ki posrednici.

v' Heterogenost turistiCke potraznje - razlike potraznje u odnosu na spol, dob,
zdravstveno stanje; socijalni, kulturni i nacionalni sustav ljudi; vrstu prometnih
sredstava kojima putuju; smjestaj; vrstu organizacije putovanja; kupovna mo¢ i
Zelje potrosSaca te prostor i vrijeme.

v Elasti¢nost turisticke potraznje. Elasti¢nost se oCituje u promjeni potraznje u
odnosu na slobodno vrijeme, osobni dohodak, cijene, pristupacnost lokacijama,
sigurnost ili potroSackom izboru izmedu raznih rjeSenja (konkurencija, mediji,
moda...).

v" Mobilnost turistiCke potraznje - pokretljivost u svakom trenutku i premjestanje
iz jednog u drugi prostor. Ona je uvjetovana urbanizacijom i razvojem
suvremenih tehnologija.

v Sezonalnost - uvjetovana klimom turisticke destinacije u odnosu na klimu
domicilne zemlje potro$aca i navikama potro$aca u koridtenju godisSnjih odmora
(turisticke sezone), vikenda ili blagdana te njihovim raspoloZivim vremenom
(http://www.enciklopedija.hr/natuknica.aspx?id=62763, 29.7. 2019.)
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Iz navedenog je vidljivo kako je turistiCka potraznja vrlo zahtjevna te ju je potrebno
stalno istrazivati, pratiti i segmentirati. Segmentacija turistiCke potraznje je nuzna kako
bi se svi subjekti u turizmu mogli prilagoditi upravo onom segmentu potraznje koji Ce

im donijeti najviSe koristi i kroz koje ¢e ostvariti najbolje rezultate.

3.3. Turisticka ponuda

Koli¢ina robe i usluga koja se nudi po odredenim cijenama radi zadovoljenja turistickih
potreba naziva se turistickom ponudom. Svaka zemlja u nju ukljuCuje gospodarske i
drustvene sudionike koji utjeCu na njezinu raznolikost. TuristiCka ponuda u sebi
zdruzuje razliCite proizvode i usluge kao Sto su prirodne ili druStvene atrakcije,
ugostiteljstvo, prijevoz, turisticko posredniStvo (turoperatori i agencije), organizacije

turizma (turistiCke zajednice, udruge) i trgovinu.

Pretpostavke za oblikovanje turisticke ponude su: atraktivhost prostora, prometna
dostupnost, prihvatni ili receptivni kapaciteti i promocija. Na nju utjeCu i drustvo, drzava,

gospodarstvo, poduzeca, okolis i sama potraznja.

Atraktivnost neke destinacije moze biti prirodnog ili drustvenog karaktera. Prirodna
atraktivnost obuhvaca klimu, hidrografiju, floru i faunu, prirodne pojave itd. Drustveni
karakter atraktivnosti Cine gradevine, kulturno- povijesno nasljede, zabavni parkovi,
kulturna i sportska dogadanja, jednom rijecju, rezultati ljudske aktivnosti u proSlosti i

sadasnjosti.

Prometna dostupnost, razvijenost prometne infrastrukture i cijena prijevoza, brzina i
udobnost uvelike utjeCu na odabir turisticke destinacije. S obzirom na udaljenost,
koristit e se odredena vrsta prometa: kopneni, vodeni ili zra¢ni promet. lako kopneni
promet ima najveci udio, u novije vrijeme sve je atraktivniji zracni promet zbog svoje

brzine u putovanju i na udaljene lokacije.

Vrlo znacajna pretpostavka u turistickoj ponudi su i prihvatni ili receptivni kapaciteti.
Oni se odnose na smjestaj i aktivnosti turista, a mogu biti objekti smjestaja (kolektivni
ili privatni), objekti hrane i pi¢a- ugostiteljski objekti, objekti za rekreaciju i turizam te

ostali sadrzaji (poSte, banke, Setalista...). Objekti smjesStaja i ugostiteljski objekti
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podlijeZzu kategorizaciji tj. grupiranju objekata prema unaprijed odredenim uvjetima i

pravilnicima (polozaj, izgled, kvaliteta usluge, uredenje i oprema).

Kao i turistiCka potraznja, i turistiCka ponuda ima svoja osnovna obiljezja:

v

Dislociranost ponude od potraznje. Turist mora prijeéi odredenu udaljenost od
svog mjesta boravka do odrediSta u kojem ¢e ostvariti svoju turistiCku potrebu i
konzumirati proizvod.

Heterogenost - raznovrsnost s obzirom na broj i vrstu roba i usluga te broj
nositelja usluga. Robe i usluge ujedinjuju se u razliCite ,turistiCke pakete®.
NeelastiCnost-nemogucnost pravovremene reakcije na promjene u vecoj ili
manjoj turistickoj potraznji. Kako bi se ponuda prilagodila potraznji, izmedu
ostalog, potrebno je i vrijeme.

Stati¢nost- turist mora dodéi u turistiCko odrediste kako bi konzumirao ponudu,
jer se ona ne moze premjestati npr. Pulski filmski festival moZemo posjetiti samo
u Puli tijekom srpnja.

Sezonalnost -nejednaki intenzitet koristenja turistiCke ponude u svim
razdobljima godine, najéeSce uzrokovana klimatskim €imbenikom (npr. ljetna i
zimska sezona). Svi sudionici turisticke ponude nastoje produljiti sezonu i

smanijiti sezonske oscilacije. (Zuvela, 1998: 205- 219)

TuristiCka promocija omogucuje dobru povezanost izmedu ponude i potraznje. Dobra

promocija pridonijet ¢e dobroj posjecenosti turisticke destinacije. Ona ukljuCuje

oglasivanje, unapredenje prodaje, odnose s javnoSc¢u i osobnu prodaju.

3.4. Turisti€ki posrednici

Uloga turistiCkih posrednika je povezivanje turistiCke ponude i potraznje. Razlozi

zbog kojih se koriste njihove usluge su postizanje povoljnije cijene, izbjegavanje

komplikacija i rizika i zelja za putovanjem u grupi koja ima sli¢ne interese.

lako postoje i drugi pruzatelji posrednickih usluga, glavni su predstavnici turistiCke

agencije i turoperatori. Razliciti su kriteriji prema kojima mozemo podijeliti turisticke
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agencije. Jedan od njih je prema predmetu poslovanja pa tako razlikujemo
detaljistiCke, grosistiCke i kombinirane. DetaljistiCki predstavljaju maloprodaju t;.
direktno posredovanje izmedu potroSaCa i pruzatelja usluga, a grosisticko
predstavlja veleprodaju i podrazumijeva viSe proizvoda i usluga u jednom proizvodu
po jedinstvenoj cijeni. Takve se grosistiCke agencije nazivaju turoperatori, a njihova
usluga je turistiCki aranZman. Oni naj¢eS¢e svoju prodaju vrSe preko turistiCkih
agencija. U novije vrieme sve cCeS¢e nailazimo na kombinirane grosisticko-

detaljistiCcke agencije (Vukoni¢, 1997.) .

Osnovne funkcije turistiCkih agencija su posredovanje u uslugama u podrucju
prijevoza, smjestaja, boravka i raznim drugim uslugama; informativno savjetodavna

funkcija; promotivna te organizatorska funkcija.

U danasnje su vrijeme turisticki posrednici suoCeni s brojnim izazovima i moraju im
se prilagoditi kako bi opstali na trzistu. Jedan od izazova je i internet putem kojeg
potroSaci direktno komuniciraju s ponudacem usluga i tako zaobilaze posrednika
koji za svoje usluge naplacuje proviziju. Neke su agencije iskoristile Internet i
utemeljile svoje poslovanje na takvoj vrsti komunikacije (online agencije, e- travel).
Zbog vece konkurentnosti, bolje organizacije rada, brzeg razvoja ili bolje kontrole
poslovanja manje se agencije udruzuju u vece ili se udruZzuju s poduzeéima

razli€itih djelatnosti (agencija i zrakoplovna kompanija).
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4. MARKETING U TURIZMU

4.1. Pojam i definicija

Marketing (engl. market je trznica, trgovina), prema definiciji Americke udruge za
marketing (AMA), je proces planiranja i provodenja stvaranja ideja, proizvoda i
usluga, odredivanja njihovih cijena, promocije i distribucije kako bi se obavila
razmjena koja zadovoljava ciljeve pojedinaca i organizacija.
(http://www.enciklopedija.hr/natuknica.aspx?id=38988; pristup: 29.7. 2019.)

Brojne su definicije pojma marketing, ali mogu se istaknuti dvije koje se Cine
najjednostavnijima i najsveobuhvatnijima. Prema Kotleru, marketing je ljudska
aktivnost usmjerena na zadovoljavanje potreba i Zelja putem procesa razmjene.
Zelje, pritom, definira kao kulturalno definirane objekte koji ¢e zadovoljiti odredenu
potrebu, a uz kupovnu mo¢, one postaju potraznjom za odredenim proizvodom ili
uslugom. Proizvod je sve ono $§to je ponudeno na trziStu, Sto izaziva pozornost,
nabavu, upotrebu ili potroSnju, a sve u svrhu zadovoljenja odredene potrebe ili
Zelje. Cin pribavljanja Zeljenog objekta od nekoga, nudenjem nedega za uzvrat,

predstavlja razmjenu (Kotler, 2001:4-10).

Cetiri su temeljna koncepta koji obja$njavaju svrhu marketinga u turizmu i

marketinga opcenito. Oni su (Krizman Pavlovi¢, 2008:39):

v fokusiranje trziSta - usmjerenje organizacije prema trziSnom segmentu koji
moZze optimalno zadovoljiti;

v’ orijentacija prema kupcima - trzini nastup temelji se na spoznajama o Zeljama
i potrebama turista;

v’ koordinirani marketing - uskladenost svih funkcija marketinga

v’ profitabilnost - jedan od vodecih ciljeva marketin§kog napora.

Bazala navodi kako je cilj marketinga zadovoljavanje valoriziranih potreba
potroSaCa, s jedne, te zadovoljavanje potreba gospodarskih subjekata,

ostvarenjem primjerene dobiti, s druge strane (Bazala, 1978:14) .
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|z navedenog proizlazi kako je marketing u turizmu sustavno prilagodavanje politike
turistickin poduzeca i turisticke politike na svim nivoima, lokalnom, regionalnom,
nacionalnom i medunarodnom, kako bi se zadovoljile potrebe i zZelje turista te na
taj naCin ostvario profit. Njegovi su nositelji individualna gospodarska poduzeca,
izvangospodarske institucije, turisticke destinacije i sama drzava (drzavni organi i
institucije). (Seneci¢, Vukoni¢, 1997:44).

Na marketin8koj koncepciji zasniva se poslovna politika nekog turistickog
poduzecéa, odnosno, nacin ma koji ¢e se pristupit kreiranju poslovanja. Takvo je
poslovanje usmjereno potroSacu- turistu, Cije se potrebe i zelje istrazuju s ciljem
oblikovanja turisticke ponude, koja ¢e odgovarati turistiCkoj potraznji. Cil]
marketinga je fuzija svih djelatnosti koje povezuju ponudu i potraznju, omogucujuci
dostupnost proizvoda i usluge potrosacu, a ponudacu pruza potrebne informacije
o potencijalnim potroSsaCima. Analiziranje trziSnih prilika, istrazivanje i izbor ciljnih
trziSta, oblikovanje marketinSke strategije, planiranje programa marketinga
(oblikovanje marketinskoga miksa), te organiziranje, primjena i kontrola

marketinskih napora osnovne su faze svakog pa i marketinga u turizmu.

4.2. Cimbenici marketinskog okruzenja u turizmu

Napredovanje i razvoj turistiCke gospodarske djelatnosti ovisi 0 uspjesSnosti
marketinga u turizmu. Kako bi se kroz marketing u turizmu uspjesno planiralo i
provodilo razliCite marketindke strategije i programe, kreiralo marketinSke mikseve
i sl., nuZzno je prouCavati i sustavno pratiti marketindko okruzenje te mu se

prilagodavati, jer se ono stalno mijenja i nadograduje.

Cesto primjenjivan alat za analizu ¢imbenika marketinskog kruzenja je PEST
analiza. Ona obuhvaca politicke (eng. political), ekonomske (eng. economic),
drustvene (eng. social) i tehnoloske (eng. technological) E&imbenike. Ova se analiza
pokazala ucinkovitijom kod poduzeca iz gospodarskih grana koje su manje
podlozne trZiSnim promjenama. Bududi je turizam vrlo dinami€an, sloZen i upravo

pod velikim utjecajem trziSnih promjena, spomenuta analiza pokazala je dosta
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nedostataka pri marketinSkom planiranju pa su za analizu okruZenja marketinga u

turizmu razvijene nove metode i alati (Andrli¢, 2011) .

Iz navedenih razloga, u uporabi je najceS¢e model SCEPTICAL analize

makrookruzenja u turizmu, koja puno kompleksnija i preciznija u odnosu na PEST

i ostale koristene analize (Moutinho, 2005:35). Ona obuhvaca:

v

AN NN N NN

drustvene Cimbenike (engl. social)

kulturne €imbenike (engl. cultural)

ekonomske ¢imbenike (engl. economical)

fiziCke Cimbenike (engl. physical)

tehniCke Cimbenike (engl. tehnical)

medunarodne Cimbenike (engl. international)

komunikacijske i infrastrukturalne &imbenike (engl. communication and
infrastructure)

administrativne i institucionalne ¢&imbenike (eng. administrative and
institutional)

pravne i politiCke ¢imbenike (engl. legal and political)

Marketinsko okruzenje, kojeg Cine brojni Cimbenici, slozeno je i vrlo dinamic¢no. Na

Cimbenike je teSko utjecati, ali ih se moze proucavati i pratiti njihov razvoj kako bi se

Sto bolje planirao cijeli marketinski proces.

4.3. Analiza marketinskih ¢imbenika

U svom radu ,Cimbenici marketindkog okruZenja u turizmu“ Andrli¢ analizira svaki

pojedini dio marketindkog okruzenja (Andrli¢., 2011: 43-46) te navodi kako se

Cimbenici druStvenog okruzenje odnose na upoznavanje kulturnih i drustvenih

vrijednosti, zivotne stilove i stavove potroSaca. Vazan segment u okviru drustvenog

okruZenja je demografija, koja kao znanstvena disciplina prou€ava stanovnistvo.

Tako, na primjer, prou¢avanja i trendovi pokazuju stagnaciju rasta i trend starenja

stanovnistva u SJ Americi i Europi. Isto tako, biljezi se i rast udjela broja Zzena kao

turista (u SAD 25 % - 40 % zena ima udio u turistiCkim putovanjima), $to se moze
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objasniti promijenjenom ulogom Zena u drustvu. Idu¢i segment drustvenog
okruzenja je globalna urbanizacija tj. rast broja gradskog stanovnistva. Njezin se
utjecaj na turizam ogleda u Cinjenici kako u se smanjuje potraznja za boravkom u
velikim gradovima zbog velikih prometnih guzvi, porasta stope kriminala,
siromastva, bolesti itd., dok istovremeno raste potraznja za boravkom turista u

ruralnim sredinama i otvara se prostor za veci razvoj seoskog turizma.

Kultura je ¢imbenik koji se odnosi na ideje, vrijednosti, predmete i druge simbole
koji omogucuju pojedincu komunikaciju, interpretaciju i vrednovanje okruzenja.
RazliCite kulturne vrijednosti jednog drustva, kretanjem turista, dolaze u doticaj s
vrijednostima drugih kultura i tako kroz medusobnu interakciju pridonose
prevladavanju kulturoloskih razlika. Kulturno je okruzenje u bliskom odnosu s
turizmom, jer je kultura odredene drZzave, regije, grada...najceS¢e sastavni dio
turisticke ponude i motiv dolaska turista u neku zemlju na tradicionalne sve€anosti,
festivale, koncerte, izlozbe, natjecanja i sl., npr. RijeCki karneval - Rijeka, Sinjska
alka - Sinj, Oktoberfest - Munchen, Filmski festival - Pula, Karneval - Rio De
Janeiro).

Ekonomsko okruzenje predstavljaju razni gospodarski ¢imbenici koji mog utjecati
na sve promjene vezane uz kupovnu mo¢ potroSaca, strukturu troSenja i
potroSaCke navike. Stoga marketinski analitiCari prate promjene u gospodarstvu
koje mogu doc¢i u tri faze- prosperitet, recesija i oporavak. Sve promjene u
ekonomskom okruzenju utje€u na turistiCku potraznju npr. U vrijeme recesije turisti
koji su putovali u inozemstvo odlucuju takva putovanja zamijeniti kracim, jeftinijim i
dostupnijim destinacijama, naj¢esc¢e u vlastitoj zemlji. Jedan od primjera, takoder,
moze biti i cijena nafte, koja zbog prijevoza direktno utje¢e na formiranje cijena

turistickih aranzmana.

FiziCko okruzenje odnosi se na Cimbenike koji su povezani s problemima zastite
okoliSa, globalne klimatske promjene, razne vrste zagadenja, pojavu bolesti...
Posljednjih je godina u jaCanju trend razvoja svijesti i brige o oCuvanju okolisa te
tome u prilog idu i pokazatelji o razvoju novih oblika turizma, kao $to je npr.
ekoturizam. Ova vrsta turizma koja se odnosi na posjet ekolodki oCuvanim

podrucjima biljezi rast od 15 % godiSnje na svjetskoj razini.
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Medunarodno okruzenje i njegovi Cimbenici obiljezeni su procesom globalizacije {j.
procesom integracije medunarodnih trziSta kapitala i tehnologije, pracen procesom
uspostavljanja i jacanja dominacije transnacionalnih korporacija na globalnoj razini
(Ruzi¢, Tomci¢, Turkalj, 2002:12). Ovdje svakako treba napomenuti vaznost
medunarodnih odnosa. Rusenje granica, integracija zemalja poput EU utjeCe na
rast turistiCkog trziSta, dok se neke zemlje i dalje provode vizni rezim Sto otezava

kretanja turista.

Komunikacijski i infrastrukturni ¢imbenici obuhvacaju sve ono Sto se odnosi na
putovanje, smjestaj i obilazak turisti¢kih atrakcija. Ovdje je bitno naglasiti nuznost
pobolj$anja infrastrukture turistiCkog prijevoza (izgradnja cesta i pruga, organizacija
zraCnog i brodskog prijevoza) kao preduvjeta dolaska turista na odredenu turistiCku
lokaciju. Veliku ulogu ovdje igraju i smjestajni kapaciteti koji moraju biti u skladu s
Zeljama i potrebama turista te u skladu s promoviranim sadrzajima, jer je broj
noc¢enja u porastu, a turisti imaju sve vece zahtjeve koji se odnose na kvalitetan
smjesta;.

Administrativni i institucionalni Cimbenici odnose se na utjecaj pojedinih institucija,
kao Sto su sindikati, znanstvene i strune institucije i asocijacije, lokalne vlasti,
potroSacke udruge, nacionalne turistiCke organizacije, agencije za Cuvanje reda i
mira te vjerske institucije. Sve one djeluju na raznim podrucjima promocije,

istrazivanja, kreiranja trendova, generiranja turisticke ponude i potraznje.

Pravni i politicki Cimbenici izuzetno utje€u na turizam, jer drzavne institucije kreiraju
politiCka kretanja koja direktno utje€u na turizam, donoSenjem zakona, propisa,
cilieva, strategija, programa i inicijativa. Isto tako, Cimbenik politiCke stabilnosti neke
zemlje takoder ima znacajan utjecaj na turizam. Politicka nestabilnost na Bliskom

Istoku ili u zemljama na sjeveru Afrike vrlo negativno se odrazila na dolazak turista.

Tehnoloski Cimbenici, koji se odnose na razvoj i primjenu raznih tehnologija imaju veliki
znacaj i utjecaj na turistiCki marketing i turizam u cijelosti, upravo zbog brzine protoka
informacija izmedu turistiCke ponude i turistiCke potraznje. U tom protoku informacija,
znacCajno mjesto pripada razvoju interneta, no o tehnoloSkom okruzenju i njegovim

c¢imbenicima, koji su ujedno i tema ovog rada, biti ¢e viSe rijeci u iducem poglavlju.
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5. UTJECAJ TEHNOLOSKOG OKRUZENJA NA MARKETING U
TURIZMU

5.1. Tehnologija — povijesni razvoj

Kada se govori o povijesti tehnologije i tehnoloSkog okruzenja mora se posegnuti u
daleku proslost, jer pojavom ljudskog drustva pocinje i razvoj tehnologije. Taj se razlog
temelji na povijesti otkrica mnogobrojnih alata i tehnika koje su pomagale Covjekovom

opstanku i civilizacijskom napretku.

Najdulje razdoblje u proslosti ljudske civilizacije je prapovijest. Prapovijesno razdoblje
zapocelo je oko 2,5 milijuna g. pr. Kr. , Sto dokazuju pronadeni prvi alati. To razdoblje
zavrSava pocetkom ljudske pismenosti, prema najstarijim nalazima oko 3500 g. pr. Kr.
Prapovijest se dijeli na kameno i metalno doba. Samo kameno doba podijeljeno je na
paleolitik (starije), mezolitik (srednje) i neolitik (mlade kameno doba). Metalno doba

dijeli se na bakreno, bron¢ano i zeljezno.

TehnoloSke promijene zasnivaju se na bioloskim karakteristikama Covjeka. Uz ruke i
prste Covjek ima razvijen govor ali i sposobnost prenoSenja nau¢enog na potomstvo,
za razliku od zZivotinja koje svoje ponaSanje baziraju na instinktima. Mnoge Zivotinje
koriste neke alate kako bi dosle do hrane i slicho, ali te alate ne usavrSavaju i ne

razvijaju, za razliku od Covjeka.

Jedno od prvih otkrica tog razdoblja bila je vatra. Ona je omogucila lakSu pripremu
hrane, ali je donijela i svjetlost i toplinu. To omogucuje migracije i boravak ljudi na
mjestima koja su im do tada bila nedostupna. Na vatru se mozZe gledati kao na novu
tehnologiju koja je potaknula daljnje promijene u CovjeCanstvu. Za ovo razdoblje vazno
je otkri¢e obrade zZivotinjske koze koja se moze Koristiti kao zastita za tijelo, posude ili

za izradu Satora.

Glavno obiljezje Covjeka mladeg kamenog doba je prijelaz iz sakupljaca u proizvodaca
hrane. Pojavljuje se pastirski nomadizam tj. stoCarstvo, a uz obradiva podrucja nastaju
i stalna naselja. U tom razdoblju deSavaju se i znacajna klimatske promjene koje
takoder utjeCu na Covjekov nacin Zivota. Tadasnji Covjek pripitomljuje prve Zivotinje, u

lovu pocinje rabiti luk i strijelu, smanjuju se zajednice u kojima Zivi i pokrece se izrada
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predmeta od bakra i keramike. Prva strateSka tehnologija je upravo metalurgija koja

omogucuje izradu novih oruzja i oruda.

Pojavom drevnih civilizacija (Sumerani, Egip¢ani, Grci...) raste broj tehnoloskih
postignuca koja se temelje na iskustvenim metodama, a ako bi se pokazala korisnima
sastavili bi se naputci o izradi npr. 1700. g. pr. Kr. izraden je naputak za izradu ocakline
na loncCariji. Brojna su postignu¢a drevnih civilizacija: pismo (4000 g. pr. Kr. u
Mezopotamiji), racunanje, kalendar, mjerenje vremena, razvoj astronomije,
navodnjavanje, peCena opeka, razna plovila, kota¢ (3500 g. pr. Kr.). Obrada kovina
postaje sloZenija pa se uz vadenje, rude, tali, kuje ili lijeva te se razvija metalurgija

zlata i srebra.

Stari Grci su uz razvijenu znanost i filozofiju, razvijali i usavrSavali brojne alate i tehnike.
Primjerice, usavrsili su lon€arsko kolo dodavsi mu nozno kolo, usavrsili su rudarstvo,
pojavio se stil industrijske proizvodnje te trgovina na veée udaljenosti. U anticCkom su
svijetu poznata Cetiri stroja- poluga, koloturnik, kiln i vitlo, a u 3. st. pr. Kr. pojavljuje se
i vijak. Sve to donosi napredak u poljoprivredi, vojnoj tehnici i u svim drugim ljudskim

djelatnostima.

Rimjani su imali, onodobne, najvecée tehnicare i inzenjere. Gradili su ceste, akvedukte,
javne zgrade, sportske i druge objekte, radili su na pobojSanju postojecih tehnologija i
izuma, a kao jedan od znacajnijih izuma moze se izdvoijiti cement. Usavrsili su, izmedu
ostalog, brodski prijevoz izumom latinskog jedra (1. st.) koje je moglo hvatati vjetar s
obje strane.

Istovremeno, na drugom kraju svijeta, u Aziji, razvijala se drevna kineska civilizacija.
Osim dostignucéa u razvoju sustava navodnjavanja tla, vazno je spomenuti proizvodnju
papira, tehnologiju izrade svile, izum kompasa te izum baruta, Cija ¢e uporaba uvelike

utjecati na CovjeCanstvo.

Tijekom Srednjeg vijeka malo je izuma, veéinom preuzetih iz Antike ili Kine. Tu se
mogu istaknuti samostrijel, uporaba baruta u vatrenom oruzju, teski plug, potkivanje
konja, vojni oklopi, usavrSavanje vodenica, vjetrenjaCa, tkalaCkog stana, tokarskog
stroja...I1zraduju se prvi mehanicki satovi, staklo i naoCale, a 1440. izumljen je i prvi

tiskarski stroj.
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Tehnologija, cijelo tehnolosko okruzenje, a i cijelo CovjeCanstvo, dozivljava preobrazbu
izumom parnog stroja 1764. godine. Cijelo je to razdoblje nazvano Prvom
industrijskom revolucijom. Ovaj izum poti€e izume novih prijevoznih sredstava i

usavrSavanje postojecih, donosi promjene u industriji i dosadasnjem nacinu Zivota.

Druga industrijska revolucija nastupila je u drugoj polovici 19. stolje¢a i traje do
poCetka 20. stoljecCa, a obiljeZava ju otkrice nove pogonske sile- nafte. | ovo je otkri¢e
otvorilo put novim izumima, prije svega izumu benzinskog motora, koji pokreée

automobile, vlakove, brodove, zrakoplove i razne strojeve.

Jos je jedan izum tog vremena izmijenio Covje€anstvo, izum elektricne energije. Za taj
su izum zasluzni brojni znanstvenici od kojih se isticu Nikola Tesla i Thomas Alva
Edison. Teslino otkrice izmjeni¢ne struje i viSefaznog transformatora omogucilo je
prijenos el. energije te njezinu masovnu primjenu. U 19. stolje¢u sagraden je i Sueski
kanal, koji je omogucio lakSe prometovanje prema Indijskom i Tihom oceanu. Gradi
se i prva transkontinentalna Zeljeznica 1869., zabiljezeni su prvi letovi balonima i
cepelinima, izumljen je radio, a poCela se razvijati i kinematografija i flmska industrija.
U ovom stolje¢u napreduje i znanost. Otkriveni su uzroCnici raznih bolesti, cjepiva,
rengensko zracenje, razvijaju se tehniCke znanosti, kemija i fizika. Posebno mjesto

zauzima izum Alfreda Nobela 1867., izum dinamita.

Treca industrijska revolucija ili digitalna revolucija, obiljezje je narocito druge polovice
20. stolje¢a, a odnosi se na promjenu iz analogne u digitalnu tehnologiju, a Sto se
prvenstveno odnosi na razvoj komunikacijske tehnologije. U uporabu dolaze
kompijutori, telefaksi, telefoni - mobilni telefoni, a revolucionarnim izumom moze se
smatrati internet. Od pojave prvih tranzistora, preko velikih kompjutorskih sustava do
pojave prvih osobnih racdunala 70-ih godina 20. stolje¢a proteklo je samo nekoliko
desetlje¢a, a dogodile su se korjenite promjene u povezanosti, Sirenju informacija i
nacinu zivota. Razvoj tehnologije ide dalje, danas su u uporabi prijenosna racunala,
tableti, ,pametni telefoni, putovanja u svemir i njegova istrazivanja postali su
svakodnevicom. Na pragu smo Cetvrte industrijske revolucije koja ¢e biti kombinacija
fiziCkog, bioloSkog i digitalnog. Ona donosi promjene na podrucju robotike, stvaranju
umjetne inteligencije, autoindustriji, nanotehnologiji itd. Brzina promjena i usavrSavanja
tehnologija povecala se u tolikoj mjeri da gotovo svakodnevno mozemo ¢&uti i vidjeti

promjene u tehnoloskom okruzeniju.
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(https://element.hr/artikli/file/2373/biologija-2-udzbenik/52214;30.7. 2019.) .

5.2. Tehnologija i turizam

TehnoloSke promjene, inovacije, izumi i dostignu¢a donose i promjene na drustvenom
i socijalnom podrucju. One su Covjeku olakSavale Zivotnu svakodnevicu, mijenjale
njegove potrebe, stavove i misljenja, mijenjale su cjelokupno ljudsko drustvo.
Olaksavajuci poslove, stvarajuci visak slobodnog vremena, omogucujuci brz prijevoz
i protok informacija, stvoren je prostor za razvoj turizma i novog pojma u ljudskom
drustvu- turist. Upravo prouCavanje i razumijevanje potreba turista glavni je cilj
turistickog marketinga. O uspjeSnosti praéenja promjena i inovacija ovisi i njegova

uspjednost i ucinkovitost.

Svaka inovacija se gradi i mijenja do kona¢nog proizvoda, a pridonosi konkurentnost
bilo u procesu prodaje ili pruzanju usluge. Rast i svojevrsna eksplozija znanja, dovela
je do znacajnih promjena u tehnoloSkom okruzenju marketinga u turizmu, a one se ne
odnose samo na turisticki proizvod, proizvodnu tehnologiju i pruzanje usluge, vec i na
cijelu organizaciju, organizacijsku strukturu i zaposlenike. Promjene su vidljive kroz
promjene poslovnog okruzenja, obrazovanje radne snage, promjene na podrucju
tehnologije, posebice informati¢ke. Pod utjecajem tih promjena dolazi do sloma
tradicionalnih struktura i organizacija. Obzirom na vrste, rezultat i opseg promjena, u
literaturi se mogu uoCiti razne vrste promjena. Pojedini autori izdvajaju uvodenje
demografske promjene i konkurentnost, drustvo, strategije tehnologije. Kanter, Stein i
Jick (1992.) govore o tzv. velikoj trojci (Big Three) u promjenama. Promjene u okolini,
organizaciji i pojedincu, dok S. C. Certo (2009.) istiCe tri vrste promjena: tehnoloske

promjene, promjene strukture i promjene ljudi.

TehnoloSke promjene skracuju vrijeme proizvodnje, smanjuju troSkove i pojeftinjuju
proizvodnju, opéenito govoreci, a to se odnosi i na turisticku djelatnost i njezin sloZen
i specifi¢ni proizvod. Promjena proizvoda- robe i usluga, odnosi se na inovaciju i
usavrSavanje postojecih te uvodenje novih turistickin proizvoda. Promjene u

informatic¢koj tehnologiji olak8avaju donoSenje odluka na svim razinama u turisti¢koj
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ponudi i potraznji. One uvjetuju i promjene kod zaposlenika koji imaju sve manje
rutinskih poslova, a od njih se zahtijevaju nove vjesStine i znanja, Sto podrazumijeva
Skolovanje, prekvalifikaciju, usavr§avanije i cjelozivotno u€enje. Djelatnici u marketingu
u turizmu moraju, osim znanja, pokazati kreativnost, sigurnost, poticati promjene,
planirati, kontrolirati i biti spremni na promjene te biti spremni pruZiti otpor onima koji
te promjene tesko ili vrlo teSko prihvacaju. Osim toga, tehnoloSke promjene omogucuju
obogacivanje ponude, skracuju vrijeme eksploatacije proizvoda, donose promjene u

menadZmentu kroz decentralizaciju sustava.

TehnoloSko okruzenje ima najbrzi i najveci rast te velik utjecaj na marketing u turizmu.
Tehnologija je ukljuCena u sva podrucja turistiCke djelatnosti, a njezina se uporaba
intenzivirala osamdesetih godina 20. stolje¢a. Od svih tehnoloskih dostignuéa,
informaticka tehnologija i interaktivni mediji pokazali su se u turizmu kao najprikladniji

i najznacajniji.

5.3. Utjecaj informaticke tehnologije i interaktivnih medija na marketing u

turizmu

Informaticka tehnologija (IT) je razvoj, istrazivanje, provedba, dizajn i izrada
informatickih sustava (softver i hardver). Za prenoSenje, obradu, Cuvanje i zastitu
podataka koristi se raCunalima. To je naziv za svaku tehnologiju koja pomaze u radu
s informacijama.  (http://struna.ihjj.hr/naziv/informacijska-tehnologija/35052/
20.8.2019.)

Bliska s informati¢kom je i informacijska i komunikacijska tehnologija. Ona obuhvaca
djelatnosti i opremu koje €ine tehni¢ku osnovu za prikupljanje, pohranjivanje, Sirenje i
razmjenu informacija raznih oblika ( znakovi, tekst, zvuk, slika...). Dok su mediji
sredstva masovnog priopéavanja koja djeluju na velik broj Citatelja, sluSatelja i
gledatelja. Postoje razne podjele medija no prema tipu mogu biti knjige, tisak, film, tv,
radio, razni nosaci zvuka i slike itd. Posebno mjesto zauzimaju interaktivni mediji koji
se odlikuju dvosmjernom komunikacijom izmedu prenositelja (npr. racunala) i
korisnika, kao $to je Internet. (http://www.enciklopedija.hr/natuknica.aspx?id=27406,
20.8.2019.; http://www.enciklopedija.hr/natuknica.aspx?1D=39312, 20.8.2019)
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Internet postaje okosnicom marketinga u turizmu, pruza dionicima u turizmu nove
mogucnosti koje se zasnivaju na trenutatnom i uvijek dostupnom pristupu
informacijama. On pruza podrSku razvoju proizvoda i pruzanju usluga krajnjem
potroSacu — turistu te omogucuje komunikaciju izmedu dionika u turistickoj ponudi i

potrazniji.

Kao globalni fenomen, Internet je postao sastavni dio svakidasnjice u svim zivotnim
sferama pa tako i u poslovanju. Brojne Internet aplikacije i alati postaju nuznost za
svakog trziSnog sudionika u turizmu te je nuzna pravovremena prilagodba tehnoloSkim
trendovima. Postoje poduzeca koja joS nisu razvila marketinSke strategije putem
Interneta no vrlo brzo uvidaju vaznost intenziviranja ulaganja u tom smjeru (Andrli¢,
2011)

Razvojem informatiCke znanosti i tehnologije dolazi do razvoje e-marketinga u turizmu.
U e-poslovanju najvaznije je istaknuti moguénost trenutnog pristupa svim
informacijama u svijetu, kao i pruZanje podrske turistic(kom poduzecu kroz brojne
funkcije i procese s ciliem razvoja Sto boljeg turistiCkog proizvoda, a ujedno je i
omogucena vrlo ucinkovita komunikacija i povezivanje svih subjekata ponude i

potraznje.

On-line promet u turizmu biljezi stalan rast. Online promet je 1998. iznosio 0,20 bil.
EUR, a 2006. godine 31,5 bil. EUR (Andrli¢, 2007.). Danas su ti iznosi mnogostruko
veci, sukladno sve intenzivnijem rastu i razvoju informaticko- komunikacijske

tehnologije.

Nema podruCja u turistiCkoj djelatnosti koja nije pogodno za prihvacanje novih
interaktivnih tehnologija. Rast primjene Interneta vidljiv je posebice u hotelijerstvu i
avioprijevozu. Kao primjer mogu se navesti turisticka poduze¢a EasylJet, Ryanair,
Travelodge i Lastminute.com koje su uspostavile sigurne online rezervacije i kupnje

usluga, uz kontinuiranu promociju putem web-a.

Zasto se uopce Koristi Internet? Broj korisnika i razloga svakodnevno raste, mijenja se

s razvojem i povecanjem informati¢ke pismenosti:

v Informiranje - putem trazilica npr. Google te mnogobrojnih drugih traZzilica,

potrosaci pretrazuju informacije, vijesti, traze podatke,
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KoriStenje drustvenih mreza - druStvene su mreze vrlo popularan oblik
komunikacije s prijateljima, poslovnim partnerima, Clanovima obitelji ili
odredenih skupina (Facebook, Google Buzz, Twitter, My Space, Linkedin,
Instagram itd.),

Komuniciranje - povezivanje putem alata kao Sto su Skype, Gtalk, Messenger,
Viber, WhatsApp, gdje se tekstualnim, zvuénim, slikovnim ili video putem
uspostavlja komunikacija medu potrosacima,

Prijenos podataka - potreba razmjene razliCitih tekstualnih, slikovnih ili video
dokumenata za kojom imaju potrebe razne skupine potrosaca. U tome pomaZzu
servisi poput Gmail, Yahoo mail, AOL, Hotmalil,

,surfanje“- stalno i aktivno osvjezavanje informacija i vijesti. PotroSaci posjec¢uju
razne stranice jer Zele biti u korak s dogadajima u cijelom svijetu ( Rediff,
NYTimes, BBC Live),

Zabava - Internet je sa sobom donio razne oblike zabave, poput gledanja video
zapisa, igranje online igara, preuzimanje filmova, glazbe (YouTube),
Transakcije - Internet pruza ustedu vremena za obavljanje pla¢anja racuna
putem online bankarstva, rezerviranja termina usluga (lije¢nika, frizera),
rezervaciju hotelskih soba, bez fizickog odlaska na prodajno mjesto, kupovine,
Zarada - obavljanje raznih usluga na Internetu koje kupcima olakSavaju Zzivot i
poslovanje, npr. dizajn, konzultantske usluge, prodaja softwarea),

Promocija - putem Internet oglasa, alata, traZilica i sl.,

Obrazovanje - on line obrazovanje putem raznih te€ajeva, videokonferencija,

predavanja (Andrli¢, 2011.).

Mnoga istrazivanja pokazuju kako turisti kao osnovni izvor informacija prije

putovanja koriste upravo Internet. ETC Media Travel Trend Watch provodi takva

istrazivanja i prema podatcima iz 2009. iz istrazivanja provedenog na 5000

potroSaca koji su putovali barem jednom u razdoblju od 6 mjeseci, vidljivo je kako

41% kreirao svoje planove i 50 % poslovna putovanja upravo putem Interneta.

Koristile su se glavne trazilice (Google, Yahoo), ali i specijalizirane traZilice i web

portali (Tripadvisor, Expedia). Prije putovanja pregledavaju se i video zapisi

sluzbenih stranica agencija, ali i privatni zapisi (YouTube, Facebook). Analizom

broja Internet korisnika u posljednjih desetak godina, dolazi se do zaklju¢ka kako

taj broj stalno raste kao i cjelokupno internetsko trziSte, poCevsi od rasta broja
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nocenja pa sve do ostvarenih prihoda. Mijenjaju se klasi¢ni nacini komunikacije,
informiranja, promocije te se u razdoblju od 1998. do 2009. godine, na europskoj
razini biljeZi rast vrijednosti on-line trzista s 0,2 na 69,9 milijardi EUR, $to je porast
od 325 puta (Andrli¢, 2011.).

Nove tehnologije donose na turistiCko trziSte inovativnost koja je potrebna u
zadovoljenju potreba sve zahtjevnijeg turistiCkog trziSta te pomaze turistiCkoj
destinaciji prilagodbu tim zahtjevima. Broj programa i aplikacija vezanih uz turizam
stalno raste, a primarna im je zadaca promocija u svrhu razvoja turistiCke
destinacije i turistickog proizvoda , ali i pomoc korisniku tj. turistu, od informiranja o
turistickoj destinaciji i proizvodu, izbora, donoSenja odluke, kupnje, planiranja i

realizacije.

Neke od svjetskih najkoristenijih aplikacija su Booking.com, Trivago, TripAdvisor,
Airbnb i Homeaway. Booking. com je jedna od najpoznatijih aplikacija za
oglaSavanje i rezervaciju smjeStaja. Potencijalnim gostima omogucuje
pretrazivanje ponude hotela, motela i drugih smjestajnih objekata. U ponudi se
trenutacno nalazi preko milijun smjestajnih objekata, a gostu su omoguéene last
minute rezervacije te placanje kreditnim karticama. Uz navedeno, aplikacija Trivago
nudi i usporedbu ponuda i cijena, jer pri pretrazivanju spaja ¢ak 200 raznih stranica
i odabire najpovoljniju ponudu. TripAdvisor je aplikacija koja nudi ,sve u jednom®.
Tu se mogu naci milijuni recenzija, fotografije, karte itd., a osim smjestaja nude se
letovi, restorani, atrakcije...Sli€na aplikacija je i Airbnb na kojoj se nudi ¢ak 4
milijuna smjestajnih objekata u 191 zemlji. Pretrazivanje se moze filtrirati prema
raznim Kriterijima, a potencijalni gost mozZe pretrazivati i barove, restorane i
zanimljivosti. Ponude u razli¢itom cjenovnom rasponu, za sva godisSnja doba, od
kolibe za skijase do mjesta na plazi, s preko 2 milijuna smjestajnih objekata, nudi i

aplikacija Homeaway (https://megabooker.hr/10-najpopularnijin-portala-i-agencija-

za-oglasavanje-privatnog-smjestaja-2/; 30. 8. 2019.).

5.4. Utjecaj drustvenih mreza
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Fenomen drustvenih mreza i njihovog utjecaja na drustvo u cjelini je tema o kojoj bi se
moglo zaista puno pisati. | turizam je jedna od djelatnosti koja je na druStvenim
mrezama nasSla svoju afirmaciju. Kao primjer mog se izdvoijiti one najpopularnije,

Facebook i Instagram.

Facebook je drustvena mreza koja pruza informacije u stvarnom vremenu, na kojoj se
ponajprije objavljuju slikovni sadrzaji, fotografije i video snimke, uz vrlo malo teksta
(komentara). Ljudi koji objavljuju fotografije ili snimke svojih avantura, godiSnjih
odmora i putovanja, imaju potrebu prikazati se u najliepSem svjetlu. Odabiru
najzanimljivije, najuzbudljivije snimke za koje misle kako Ce se svidjeti njihovim

prijateljima.

Koliko snazan utjecaj imaju takve objave primjer je francuskog studenta, koji je
posjetivSi Hrvatsku snimio video, objavio ga na Facebooku te skupio pola milijuna
pregleda u 6 mjeseci. Takve fotografije i snimke izazivaju reakcije drugih korisnika, koji
komentiraju i dijele sadrzaje $to moZe predstavljati vrlo dobar poticaj svima onima koji

planiraju odmor tj. putovanje.

Upravo ovu platformu koriste brojni oglasivaci, agencije, turisticke zajednice i privatni

poduzetnici kao prostor za svoju promociju i pokretanje kampanja.

Primjera uspjesSnih kampanja je mnogo, no moze se izdvojiti kampanja australske
turisticke zajednice Tourism Australia. ,Best Job in The World“, kroz koju se navodi
Sest tzv. najboljih poslova u svijetu koji se mogu obavljati na Sest razli€itih lokacija u
Australiji. Tako je ponudena slika Australije kao idealno mjesto za radni odmor mladih
cijelog svijeta. Objava je podijeljena viSe od 45 000 puta u 200 zemalja svijeta, u vrlo
kratkom vremenu, $to ne bi poSlo za rukom niti jednom TV, radio i sl. oglasu

(http://www.tourism.australia.com/; 23.8. 2019.).

Kampanja kompanije Best Western: ,Be a travel hero® proglasena je 2012.
najprofitabilnijom kampanjom, koja je utjecala na porast prihoda kompanije za 20 %.
Tajna uspjeha bila je u povezivanju kupaca u nagradni natjecaj i aktivno uklju€ivanje u

akciju (https://www.prnewswire.com/news-releases/best-western-facebook-fans-can-

be-a-travel-hero--win-a-vacation-of-a-lifetime-for-family-and-friends-139003654.html;
23. 8. 2019.).
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Jedna od najuspjesnijih kampanja bila je i kampanja kompanije Cape Town: , Cape
Town Tourism®. Osmislili su jednostavni predlozak na koji su korisnici stavljali vlastite
fotografije Sto je u konacnici rezultiralo posjetima korisnika te aplikacije Juznoj Africi.
Sve Sto su dodatno trebali napraviti bilo je podijeliti tu fotografiju na vlastitom profilu.
Fotografije su se munjevitom brzinom proSirile  druStvenim mreZzama

(https://therealtimereport.com/2012/10/04/social-media-contest-send-your-facebook-

profile-on-a-cape-town-holiday/; 23. 8. 2019.).

Facebook, sa oko 2 milijarde aktivnih korisnika, nudi brojne moguénosti korisnicima u
pogledu turisticke promidzbe te se uz vrlo jasne upute, vrlo lako moze izraditi
korisniCka stranica. Instagram je iskljuCivo mobilna aplikacija i druga mreza po
popularnosti poslije Facebooka, sa oko 500 milijuna dnevnih korisnika. Temelj
komunikacije i na ovoj druStvenoj mrezi su fotografija i video kroz koje se vrlo

jednostavno moze promovirati turistiCka usluga.

Ova drustvena mreza biljeZi samo rast te ga je prije kraja 2017. godine, koristilo 800
milijuna ljudi dillem svijeta, a na njemu je tada bilo objavljeno preko 40 milijardi
fotografija. Koristi ga 27 % korisnika interneta, najvise poslije Facebooka i Facebook
Messengera, njegove aplikacije za chat-anje. Po broju prosje¢nih posjeta dnevno,
odmah je iza Facebooka - Facebook korisnici ¢e se na ,fejsu“ pojaviti osam puta u

danu, dok ¢e instagrameri to uciniti Sest puta.

Preko 25 milijuna tvrtki i razli€itih poduzetnika, Cije objave dnevno prati preko 200
milijuna ljudi ovdje ima otvorene svoje profile. Stoga i ne Cudi kako je sve viSe upravo
turistiCkih oglasivac¢a. Ovaj je medij namijenjen uglavnom mladim generacijama koje
su navikle na brz protok informacija, brze kanale komunikacija, manje Citaju, a vise
konzumiraju video- sadrzaje. Upravo Instagram nudi mogucnost brzog pregleda
fotografije, videa, rezervacije i kupnje turistiCkog proizvoda te se oko 60% putnickih
tvrtki i privatnih iznajmljivaca koristi upravo ovom mrezom. Najvaznije je naglasiti kako
na vrlo jednostavan i privla¢an nacin, u svakom trenutku, mozemo objavljivati svoje
doZivljaje, emocije, Zeljene sadrzaje, uz hashtagove (klju¢ne rijeci), obavjestavati svoje
pratitelje i pratiti ciljane skupine, a sve to potpuno besplatno. Ukucavajuci u traZilicu
Instagrama #apa TuristiCka aplikaciju za mobilne uredaje za iOS (iPhone i iPad) te
Android, omogucuje se prikaz svih turisti¢kih informacija i audio multimedijalno vodenje

turistiCkom destinacijom. Aplikacija je povezana sa serverom, pa ¢e korisnik, kad se
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spoji na internet azurirati podatke koji se mijenjaju s jednostavnim ali efikasnim CMS

sustavom. Na terenu korisnik aplikaciju moze Koristiti i bez interneta.
Pojavom Interneta doslo je do snaznih promjena u turizmu:

v potaknuto je nestajanje posrednika,

v nastaju novi posrednici na Internetu, a tradicionalni posrednici moraju mijenjati
uloge,

omogucen je izravan pristup krajnjim korisnicima, odnosno potrosacima,
osigurano je trenutno odasiljanje pouzdanih informacija,

omogucen je prikaz stanja poslovanja u stvarnom vremenu,

smanjeni su organizacijski i distribucijski troskovi,

AN N NN

povecCana je prakticnost i fleksibilnost
(http://www.infotrend.hr/clanak/2008/5/eturizam-u-svijetu-i-
hrvatskoj,12,288.html, Kli¢ek; 29.8. 2019.).

Utjecaj Interneta na turistiCki sektor se ogleda u sljede¢em. Na podrucju turizma djeluju

dobavljaci, posrednici i potrosaci — turisti. Dobavljac¢i (hoteli, zrakoplovne kompanije,
tvrtke za najam vozila i plovila) osiguravaju turisti¢ke i putni¢ke proizvode. Turoperatori
i putniCke agencije, kao posrednici, oblikuju turistiCke pakete, te pruZaju usluge

administriranja i prodaje kupcima. Turisti su, kao kupci, u funkciji krajnjih korisnika.

5.5. Napredne tehnologije

Svi tehnoloski ¢imbenici i tehnolo$ki napredak uopée, uzrokuju brojne , ve¢ navedene,
promjene, stvaraju nove mogucnosti, prilike, ali i opasnosti koje se moraju uzeti u obzir
pri marketinskom planiranju. Na neke utjecaje u makrookruzenju turisticko poduzece
nece moci utjecati, ali treba biti spreman na promjene, analizirati ih i njima se

prilagoditi.

Danasnja je turistiCka industrija suoena s brojnim izazovima i samo profesionalnim
pristupom i praéenjem potreba turista te razvijanjem u skladu s novim tehnologijama
u turizmu moze se steéi prednost nad konkurentima, a sve u svrhu pruzanja turistu

savr§enog i jedinstvenog iskustva u putovaniju.
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Kao najnaprednije tehnologije koje se pojavljuju na podru€ju marketinga turistickih
usluga u 2019. godini prema istrazivanju ADI (Adobe Digital Insights), a koja kaZzu kako
se 41 % poslovnih i 60 % putovanja u slobodno vrijeme organizira i ugovara online,

navode se:

Personalizacija. Postavlja se kao najvecéi prioritet medu trendovima u turizmu.
Standardni nacini putovanja viSe nisu dovoljni. Sve viSe turista oCekuje nesto
izvanredno, novo iskustvo, bez obzira o kakvom se putovanju radi. Napredni turisticki
brendovi ve¢ nude prilagodene ponude i personalizirane usluge svojim klijentima.
Primjerice, Delta Flights uveli su razmjenu poruka vezanih uz raCun s korporativnim
klijentima. Stjuardese imaju uredaj s aplikacijom Guest Service Tool koja im
omogucuje pruzanje personaliziranih usluga, a ukljuCuje prepoznavanje, pomo¢,
podatke o letu, mjestima ulaska itd. Tvrtka pokrece i specijalizirane web stranice na
kojoj se nalaze posebne ponude za najvjernije klijente i kojima samo oni imaju pristup.
Ovdje se posebice treba paziti na postivanje nacela i zakona osobne privatnosti. U
odnosu prema kupcu treba biti osoban, a personalizacija zahtijeva sofisticiranost,

entuzijazam i tehnoloska rjeSenja s ciliem pracenja najnovijih trendova putovanja.

Tehnologija prepoznavanja. Ova tehnologija ima veliki potencijal u turizmu. Na trziSte
je plasirana nedavno i ve¢ je primijenjena na mnogim poljima, prvenstveno s ciljem
provjere autenti¢nosti, sigurnosti ili provodenja zakona. Ova tehnologija ukljucuje
otiske prstiju, prepoznavanje lica, skeniranje mreznice ili druge biometrijske metode
identifikacije. Glavna svrha primjene ove tehnologije je prikupljanje podataka i
identificiranje putnika, Sto omogucuje pruzatelju usluga personalizaciju usluga svojim
klijentima, nagradivanje redovitih kupaca i omogucuje pristup raznim povezanim
uslugama (teretana, bazen, hotel, odredena hrana...). Druga vazna svrha jest
sigurnost. Prepoznavanje lica s loSom reputacijom moze biti od velike pomaodi, jer
osoblje moze biti u dodatnoj pripravnosti i poduzeti sve $to je potrebno u sluc€aju
potrebe. Isto tako, ova tehnologija uklanja poteSkoce iz mnogih platnih procesa,
transakcija, jer se autorizacija moze obaviti vrlo brzo i bez problema s istodobnim

uklju€ivanjem svih bonusa, bodova, kodova popusta itd.

Roboti. Roboti su korisni strojevi u sferi turizma i ugostiteljstva. Robotska tehnologija
omogucuje razne oblika i izvodenje viSe istovremenih radnji, od fiziCkih pa sve do onih
koje ukljuCuju i kognitivne funkcije. Ova se tehnologija aktivho uvodi u turistiCku
industriju zbog promjena u navikama turista. Putnici sve viSe pokazuju interes za
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mogucnostima samoposluzivanja. To navodi hotele, putniCke agencije i druge
pruzatelje turistickih usluga na koriStenje umjetne inteligencije. Zracne luke koriste ih
za otkrivanje skrivenog oruzja ili drugih zabranjenih predmeta. Ipak, najbolje mjesto za
primjenu robota je hotelijerstvo, gdje se ve¢ mogu susresti roboti koji pozdravljaju
posjetitelje, realiziraju postupke prijave i odjave, dostavljaju prtljagu u sobe, pokazuju
gostima okolinu, pruzaju razne usluge u sobi i na recepciji, pruzaju informativnu pomoé
te imaju brojne druge funkcije. Oni imaju odredene prednosti u odnosu na ljude:
dosljedni su, tocni i sposobni raditi 24 h, svih 365 dana u godini, bez praznika, odmora
i place. Nedostatci, koji nisu zanemarivi su svakako nepredvidene situacije,

osjecajnost te visoki troSkovi nabave i odrzavanja.

Online rezervacija. Ova usluga nije veliki novitet, ali ju je vazno spomenuti, jer biljezi
stalan rast. U 2018. godini prihod u podrucju online rezervacije putovanja prelazi 92,5
milijuna USD, a predvida se i Sirenje prostora za digitalno poslovanje do 11,5 bilijuna
u idu¢em desetljecu. Danas se viSe od 57% svih rezervacija na podrucju putovanja
ostvaruje na Internetu, bilo da se radi o smjestaju, letovima, turama, rezervacijama,
kupniji ili drugim aktivnostima vezanim uz putovanja. Internetske usluge ne rjeSavaju
samo probleme korisnika- turista, ve¢ pomazu i davateljima usluga, jer im se putem

internetske ponude povecava broj klijenata.

Mobilne aplikacije. Mobilne su aplikacije trend koji je posljednjih godina najlakse
implementirati. Prema podatcima putnickih i turistiCkih organizacija vidljivo je kako je
polovica on- line rezervacija ucinjena putem mobilnih telefona. Mobilne aplikacije
olakSavaju cjelokupan postupak, od rezervacije do krajnje realizacije putovanja ili
koriStenja usluge. U kombinaciji s I0T- Internet of Things tehnologijom mozZe omoguciti
hotelskim gostima, na primjer, kontrolu sobe, odabir one sobe koja najvise odgovara
njihovim potrebama i Zeljama. Promotivhe poruke se takoder mogu koristiti kao dio
marketinSke strategije u turizmu, a mobilne aplikacije mogu ih pribliziti pojedincu s

obzirom na njegovu lokaciju i postavke.

Glasovna tehnologija. Ljudski je glas najbolje i najucinkovitije sredstvo komunikacije
i sve se viSe koristi u modernoj tehnologiji. Korisnici prelaze na glasovne naredbe gdje
god je to moguce. Glasovne se naredbe mogu Koristiti za prilagodbu postavki hotelske
sobe, za dobivanje informacija (lokacija, navigacija, vodic€...) i sl. Ona je sastavni dio
ostalih tehnologija u turizmu te je povezana s personalizacijom, umjetnom
inteligencijom i chatovima.
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Chatbot. Chatbot je raCunalni program koji automatizira odredene zadatke, obi¢no
razgovorom s korisnikom putem konverzacijskog sucelja. Jednostavnije reCeno, botovi
su svojevrsne mini-aplikacije koje mogu obavljati automatizirane zadatke, kao $to su
namjeStanje alarma, davanje sportskih rezultata i dr. (IPP  World,

https://www.ippworld.com/hr/blog/building-multilingual-chatbot.html; 20.8.2019.)

Jedan od nacina primjene Chatbotova je u svrhu korisni¢ke podrske tijekom putovanja.
Procjenjuje se kako ¢e 40 % velikih poslovnih, a medu njima i turistiCkih, subjekata
usvojiti ovu tehnologiju do 2020. godine. Oni pokazuju vrhunsku sposobnost to¢nog i
kontinuiranog sortiranja podataka i pruzanja brzih odgovora na probleme ili upite.
Umjetna inteligencije u ovom slucaju moze izvuéi zakljuCke na temelju povratnih
informacija i ponaSanja kupca. Time ¢e omoguciti davanje savjeta o poboljSanju

poslovanja nekog poduzeca pa €ak i upravljanje zalihama.

Prosirena i virtualna stvarnost. Ovo je jedan od najperspektivnijih trendova u
tehnologiji putovanja. Svoje trziste ve¢ je stekla na podrucju igara i zabave. Ova
tehnologija putniku omogucuje ulazak u virtualno okruzenje mjesta bilo da se radi o
hotelu, restoranu ili turistickoj destinaciji opéenito. Vazno je napomenuti kako je za
korisnika ova tehnologija relativno jeftina te se to moze navesti kao njezina najvaznija
prednost. Svaki korisnik, koji posjeduje tablet ili pametni telefon, uz koriStenje posebne
aplikacije i internetsku vezu moze u stvarnom vremenu saznati vise o odredenoj
lokaciji. Na taj se nacin znacajno poboljSava iskustvo korisnika - turista, kojima se sve

viSe svida takav nacin dolaska do informacija.

Internet of Things (Internet stvari). loT su ,stvari“ koje omogucuju svakodnevnu
komunikaciju pametnih uredaja putem Interneta. Ova tehnologija nudi puno
mogucnosti i prednosti vezanih uz aktivnosti povezanih s putovanjima. Moguénosti
primjene ove tehnologije su brojne. U hotelu, to moze biti uredaj spojen na opremu za
svjetlo, grijanje i klimatizaciju, koji je u moguénosti da sve kontrolira u skladu s Zeljama
potrebama posijetitelja i pametnim mogucnostima za ustedu energije. Uredaj ¢e mozda
moci upozoriti na nuznost popravaka ili zamjene pojedinih uredaja. Tehnologija
Internet of Things takoder mozZe olakSati prijavu gostima, slanjem elektronickih
kljuCeva na pametne telefone gostiju. U zraCnim lukama posebni senzori mogu se
postaviti na prtljazne predmete kako bi putnik mogao pratiti mjesto prtljage. Lufthansa

je, vec pokrenula takvu aplikaciju za svoje putnike.
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Blockchain. Blockchain tehnologija pojavila se prije nekoliko godina i odmah dozZivjela
svoj procvat u digitalnom svijetu. Kao vrlo potencijalna tehnologija ima svoju primjenu
u svim sferama Zivota pa tako i u turizmu. Osnova blockchaina lezi u pohrani podataka
I prijenosu preko posebnih servera, gdje su informacije uvijek sigurne, sljedive i
transparentne. Ova tehnologija je izuzetno sigurna i stabilna te je iz tog razloga vazna
i za turizam, jer se oslanja na prijenos podataka izmedu viSe tvrtki, npr. putnickih
agencija, zraCnih prijevoznika i hotela. Ovakva tehnologija u potpunosti moze
promijeniti svijet putovanja i suoCiti se sa zahtjevima, potrebama i Zeljama modernog
turista. Vrlo je vjerojatno kako Ce se ve¢ u skoro vrijeme sve formalnosti organizacije
putovanja, od rezervacije leta, hotela, najma automobila, kupnja ulaznica i sve druge
formalnosti moci povjeriti chatbotovima i robotima koji komuniciraju putem botchain
tehnologije (https://medium.com/swih/top-10-travel-industry-trends-in-2019-
d43d157de7b9; 20. 8. 2019.).

Primjenom novih tehnologija mozZe se maksimalno iskoristiti trziSte, drzati korak s
konkurencijom, ostvariti prednost, poboljSati kvalitetu usluge i osigurati korisniku -
turistu cjelovit dozivljaj. Utjecaj znanosti i tehnologije te ,masovna turisticka kretanja,
nemoguce je niti sprijeciti niti zaobici, ali neka drustva €ini nespremnim za tako brze i
velike promjene bez obzira jesu li one trazene, potrebne, zeljene ili nezeljene. Primjena
suvremenih novih tehnologija turistiCcke proizvode i usluge Cini komplementarnim, a
turistiCku ponudu atraktivnijom i konkurentnijom koja zadovoljava globalna obiljezja
turistiCkih kretanja te bitno izmijenjene i sofisticirane turisticke potrebe i potraznju®
(Horvati¢, Baci¢, 2013:168).
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6. ZAKLJUCAK

Promatra li se povijesni razvoj turizma, taj globalni fenomena danasnijice, bit ¢e u
potpunosti jasno kako je on uvelike ovisio upravo o napretku tehnologije. Tesko je
zamisliti razvoj ljudskog drustva bez izuma kotaca, parnog stroja, elektriCnhe energije ili
interneta, a upravo su ti izumi imali nemjerljiv utjecaj na razvoj turizma. Sukladno

razvoju turizma, mijenjao se i razvijao i sam turist te samo poimanje ove djelatnosti.

Moderni turisti su ljudi koji prate trendove, imaju sve sloZenije potrebe, drugacije
vrijednosti i zZivotne stilove. Kako bi te potrebe i razliCite interese danasnji turizam
uspio zadovoljiti, svi dionici ponude turistiCkog proizvoda moraju razvijati nove,
kreativne, inovativne i drugacije pristupe turistickom trzistu. U tu se svrhu potiCe razvoj

inovacija i razvoj novih ideja.

Inovacije i tehnoloska rieSenja koja se primjenjuju u modernom turistickom marketingu
utjeCu na povecano zadovoljstvo turista, a turisticka destinacija postize bolje rezultate,
dostupnija je i konkurentnija. TuristiCki se proizvod lakSe, brze i jednostavnije
promovira, distribuira, a i cijena mu je povoljnija, jer se smanjuje broj posrednika u
poslovanju. Tako mozemo zakljuciti kako razvoj tehnoloskog okruzenja utjeCe na Citav
marketinski splet u turizmu (4P) i pojednostavljuje, ubrzava i cini poslovanje
ucinkovitijim.

Sve tehnologije koje se koriste u turizmu (uredaiji, sustavi, softveri, aplikacije, usluge,
analitiCki alati) moraju biti uskladene i medusobno komunicirati. Kako broj korisnika
raste iz godine u godinu, potrebno je stvarati platforme koje integriraju i povezuju sve
sustave, uredaje i usluge kako bi se Citav sustav $to bolje nadzirao i kako bi bila
omogucena analiza podataka i rezultata koji Ce utjecati na donoSenje novih poslovnih
odluka, povecanje produktivnost svih dionika i, u konacnici, ostvarivanje $to vecée
dobiti.
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Danas tehnologija omogucuje planiranje i veci dio realizacije nekog putovanja ili
usluge. Turist moze unaprijed pregledati i steci prve dojmove o destinaciji i proizvodu,
a da ne izade iz udobnosti svoje sobe. Putem raznih mobilnih aplikacija i drustvenih
mreza pretraZuje, rezervira, ugovara i placa, te komunicira prije i poslije putovanja s
agencijom, hotelom, iznajmljivaem, ali i s ostalim, bivS§im i buduéim korisnicima

usluge.

lako ulaganje u nove tehnologije zahtijeva veca ulaganja i troSkove, prilagodbu novim
nacinima poslovanja i spremnost na nove izazove u poslovanju, u konacnici, donosi
brojne prednosti poput izravnog pristupa korisnicima, prikaza stanja u stvarnom
vremenu, smanjenja organizacijskih i distribucijskih troSkova te povecanu praktiCnost i

fleksibilnost.

Buduc¢nost turistickog marketinga i turizma uopce mijenjat ¢e se na novim tehnoloskim
dostignu¢ima koja Ce se temeljiti na personalizaciji ponude, robotizaciji i daljnjim
usavrSavanjem programa, aplikacija i alata. Medutim, turistiCcka ponuda, sve $to neka
turisticka destinacija nudi svojim gostima i sav tehnoloSki napredak nije moguce
ostvariti bez, nezamjenijivog, ljudskog ¢imbenika, bez ljudskog potencijala od kojeg se

oCekuje spremnost na ucenje i promjene.

36



LITERATURA

Knjige:

1.

9.

Bazala, A. IstraZivanje trzista u funkciji udruzenog rada, Progres, Zagreb, 1978.,
str 14

Certo S. C,, Certo T. S., Moderni menadzment, Mate, Zagreb, 2009.

Cavlek, N.: Bartoluci, M.; PrebezZac, D.: Kesar, O. Turizam - ekonomske osnove

i organizacijski sustav, Skolska knjiga, Zagreb, 2011., str. 21

Kotler, P. Upravljanje marketingom : analiza, planiranje, primjena i kontrola.
Zagreb : Mate, 2001.

Kotler, P. Upravljanje marketingom, Informator, Zagreb, 1999.

Krizman Pavlovi¢ D. (2008) Marketing turisticke destinacije, Pula, SveuciliSte

Jurja Dobrile u Puli.

Moutinho, L. StrateSki menadZment u turizmu, Masmedia, Zagreb , 2005., str.
35

Petri¢, L. Osnove turizma (The basic of tourism), Ekonomski fakultet Split, Split,
2007.

Pirjevec, B. Ekonomska obiljezja turizma, Golden marketing, Zagreb, 1998.

10.Pirjevec B. Pocela turizma, Ekonomski fakultet Sveucilista u Zagrebu, Zagreb,

2002.

11.Seneci¢, J., Vukoni¢, B. (1997) Marketing u turizmu, Zagreb, Mikrorad.

12.Simi¢, A.; Turisticko poslovanje, 1000 pitanja i odgovora, Informator, Zagreb

1994.

13.Vukoni¢, B. Turisticke agencije, Mikrorad, Zagreb, 1997.

37



Clanci:
1. Andrli¢, B. Cimbenici marketinskog okruZenja u turizmu // Praktiéni

menadzment, Vol. Il, br. 2, str. 41-50, 2011.

2. Horvati¢, A., Baci¢, L. (2013.) Nove tehnologije kao promotori turizma i
gastronomske ponude Hrvatske, UcCenje za poduzetniStvo, (Online) Vol.3.
63(1/6). str.165-172. Dostupno na: hrcak.srce.hr/130307 Pristup: 29.8. 2019.

3. Kalmeta R. O nazivima turist, turizam i turizmologija// Jezik : Casopis za kulturu

hrvatskoga knjizevnog jezika, Vol. 29 No. 2, 1981., str. 49.

4. Kamarulzaman, Y.(2007). Adoption of travel e-shopping in the UK, International

Journal of Retail & Distribution Management,Vol.35., No. 9.

5. Zuvela, |. Optimalizacija strukture ponude turisti¢ke destinacije. // Tourism and
hospitality management. 4 ,1998, 1 ; str. 205-219.

Mrezni izvori:

1.CISION, Best Western Facebook Fans Can "Be a Travel Hero" & Win a Vacation

of a Lifetime for Family and Friends, dostupno na:

https://www.prnewswire.com/news-releases/best-western-facebook-fans-can-be-
a-travel-hero--win-a-vacation-of-a-lifetime-for-family-and-friends-139003654.html ;
23. 8. 20109.

2.DZS, StatistiCka izvjeSca. Turizam u 2016.,dostupno na:
https://www.dzs.hr/Hrv Eng/publication/2017/S1-1594.pdf ; 25.7.

2019.

38


https://www.dzs.hr/Hrv_Eng/publication/2017/SI-1594.pdf

3.Enciklopedija, Informacijska i komunikacijska tehnologija, dostupno na:
http://www.enciklopedija.hr/natuknica.aspx?id=27406 ; 20.8.2019.

4.IPP WORLD, dostupno na https://www.ippworld.com/hr/blog/building-
multilingual-chatbot.html , 20.8.2019.)

5.Enciklopedija, Marketing, dostupno na:
http://www.enciklopedija.hr/natuknica.aspx?id=38988 ; 29.7. 2019.

6.Enciklopedija, Masovni mediji, dostupno na:
http://www.enciklopedija.hr/natuknica.aspx?ID=39312 ; 20.8.2019.

7.Enciklopedija, Turizam, dostupno na:
http://www.enciklopedija.hr/natuknica.aspx?id=62763 ; 29. 7. 2019.

8.Lumensb5plus, Ekonomika turizma, dostupno na:
https://fmtu.lumens5plus.com/sites/fmtu.lumens5plus.com/files/94-
7b9fal194fd56ebcf410581103f389cdb.pdf ; 26.7.2019.

9.MegaBooker,11 najboljih portala za oglaSavanje smjestaja! Gdje na internetu

oglasavati privatni smjestaj?, dostupno na: https://megabooker.hr/10-

najpopularnijin-portala-i-agencija-za-oglasavanje-privatnog-smjestaja-2/ ; 30.8.
2019.
10.0pen info trend, e-turizam u svijetu i Hrvatskoj, dostupno na:

http://www.infotrend.hr/clanak/2008/5/eturizam-u-svijetu-i-hrvatskoj,12,288.html ;
Klicek, B.; 29.8. 2019.

11.Putovnica.net, PriCa o Thomasu Cooku ili turizmu kakvog danas poznajemo,

dostupno na: https://www.putovnica.net/plus/portret/prica-o-thomasu-cooku-ili-

turizmu-kakvog-danas-poznajemo ; 29.7. 2019.

12. STRUNA, Hrvatsko strukovno nazivlje, dostupno na:
http://struna.ihjj.hr/naziv/informacijska-tehnologija/35052/ , 20. 8. 2019.

13.The Realtime Report, Social Media Contest: Send Your Facebook Profile On A
Cape Town Holiday, dostupno na: https://therealtimereport.com/2012/10/04/social-

media-contest-send-your-facebook-profile-on-a-cape-town-holiday /; 23. 8. 2019.

39


http://www.enciklopedija.hr/natuknica.aspx?id=27406
https://www.ippworld.com/hr/blog/building-multilingual-chatbot.html
https://www.ippworld.com/hr/blog/building-multilingual-chatbot.html
http://www.enciklopedija.hr/natuknica.aspx?id=38988
http://www.enciklopedija.hr/natuknica.aspx?ID=39312
http://www.enciklopedija.hr/natuknica.aspx?id=62763
https://fmtu.lumens5plus.com/sites/fmtu.lumens5plus.com/files/94-7b9fa194fd56ebcf410581103f389cdb.pdf
https://fmtu.lumens5plus.com/sites/fmtu.lumens5plus.com/files/94-7b9fa194fd56ebcf410581103f389cdb.pdf
https://megabooker.hr/10-najpopularnijih-portala-i-agencija-za-oglasavanje-privatnog-smjestaja-2/
https://megabooker.hr/10-najpopularnijih-portala-i-agencija-za-oglasavanje-privatnog-smjestaja-2/
http://www.infotrend.hr/clanak/2008/5/eturizam-u-svijetu-i-hrvatskoj,12,288.html
https://www.putovnica.net/plus/portret/prica-o-thomasu-cooku-ili-turizmu-kakvog-danas-poznajemo
https://www.putovnica.net/plus/portret/prica-o-thomasu-cooku-ili-turizmu-kakvog-danas-poznajemo
http://struna.ihjj.hr/naziv/informacijska-tehnologija/35052/
https://therealtimereport.com/2012/10/04/social-media-contest-send-your-facebook-profile-on-a-cape-town-holiday
https://therealtimereport.com/2012/10/04/social-media-contest-send-your-facebook-profile-on-a-cape-town-holiday

14.The Startup, Top 10 Travel Industry Trend sin 2019, dostupno na:
https://medium.com/swlh/top-10-travel-industry-trends-in-2019-d43d157de7b9 ;
20. 8. 2019.

15.Tourism Australia, dostupno na: http://www.tourism.australia.com/  Pristup:
23.8. 2019.

16. Uvod u tehnologiju, Element, dostupno na:
https://element.hr/artikli/file/2373/biologija-2-udzbenik/52214 , 30. 77. 2019.

40


https://medium.com/swlh/top-10-travel-industry-trends-in-2019-d43d157de7b9
http://www.tourism.australia.com/
https://element.hr/artikli/file/2373/biologija-2-udzbenik/52214

POPIS SLIKA, TABLICA | GRAFIKONA

Slika 1. Klasifikacija putnika prema UNWTO-u, str. 4.
Slika 2. Vrste turizma, str. 6.

Slika 3. Djelovanije turisti¢kog trzista, str. 10.

41



SAZETAK

TehnoloSke promjene u turizmu predmet su ovog rada i istrazivanja kojemu je cilj
utvrditi, analizirati i objasniti tehnoloSke promjene te ukazati na izazove koje one
namecu marketingu u turizmu. Ovim zavrsnim radom dokazuje se i hipoteza, koja glasi:
Razvoj novih tehnologija unaprjeduje marketing u turizmu, pojednostavljuje i ubrzava
poslovanje. One pridonose razvoju trziSta i poti€u njegovu prilagodbu modernim
trendovima i zahtjevima turista. Svakim je danom sve veci broj tehnoloskih dostignuca
koja pomazu svim dionicima turizma ostvarivati bolje poslovne rezultate, a samom

turistu olakSavaju odlucivanije, planiranje i realizaciju putovanja.

Kljuéne rije€i: turizam, marketing u turizmu, tehnologija, tehnoloSki Cimbenici i

tehnoloSko okruzenje.
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SUMMARY

Technological changes in tourism are the subject and the research of this paper aimed
at determining, analyzing, and explaining the types of technological changes and
outlining the challenges they provide to tourism marketing. This final paper also proves
the hypothesis: The development of new technologies enhances tourism marketing,
streamlines and accelerates business operations. They contribute to the development
of the market and encourage its adaptation to modern trends and requirements of
tourists. Every day, there is a growing number of technological advances that help all
tourism stakeholders achieve better business results, and make it easier for tourists to

decide, plan and realize their travels.

Keywords: tourism, tourism marketing, technology, technological factors and

technological environment.
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